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Авторське резюме
Презентується обґрунтування брендингу територій як напряму сучасної політики глобального , наці-
онального та регіонального рівнів. Вказані кореляції світових рейтингів країн / міст та їх брендингових 
стратегій як територій. Доведено, що бренд території - це нематеріальний продукт політичної діяльнос-
ті, який здатний виступати в якості активу, індикатора розвитку громадянського суспільства, інстру-
ментом політичної практики порозумінь суспільства та держави, чинником самоорганізації території у 
контексті ціннісного відтворення колективних смислів. Автор виділив основні причини та ключові фак-
тори нейтрально – негативного концепт-образу України на основі узагальнення емпіричного матеріалу 
(соціологічні опитування, медіа-аудит внутрішнього і зовнішнього інформаційного простору України, 
експертна оцінка владно-опозиційного дискурсу). Стаття включає в себе способи корекції стратегії брен-
дингу України , особливо щодо утримання та метафор інформаційної політики держави, нормативно-
правової бази державного брендинго та реформи своєї територіальної системи.
Ключові слова: брендинг територій, бренд-політика, територія, державна регіональна політика, гло-
бальний, національний і регіональний територіальний брендинг.
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Abstract
The article presents the justification of the place branding as the direction of modern politics. The range 
of correlations was identified by temporal and synchronized comparison of the world rankings of countries / 
cities development and their branding strategies as the territories. It is proved that the territory brand – is 
an immaterial product of political activity, which is able to act as the asset of the foreign state’s policy and 
its territorial-administrative unit, development indicator of civil society and the political practice of system 
self-organizing, harmonization of relations in society, between government and business, production values 
and collective meanings. The author singled out the main reasons and key factors of the neutral-negative 
concept-image of Ukraine on the basis of summarizing the empirical material (sociological polls, media-audit 
of internal and external information space of Ukraine, and the analysis of power-oppositional and expert dis-
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Постановка проблеми. Сучасна світова по-
літика певним чином перетворилася на поле 
конкуренції брендів. Міста, держави, транс-
національні утворення та локальні території 
конкурують за світові ресурси на одному рів-
ні. Політичний дискурс сучасності містить ве-
лику кількість територіальних образів: «міс-
то, де все починається», «центр фінансового 
успіху», «країна щасливих людей», «держава 
соціальної справедливості», «осередки ком-
фортного проживання», «культурні столиці» 
та «епіцент ри науки і провідних технологій». 
Унікальність концепт-образу – один з чинни-
ків успіху території в світових політичних про-
цесах. Територія, яка має унікальні переваги і 
викликає особливі враження, стає цінністю для 
жителів, викликаючи інтерес у сусідів. Вона 
стає брендом – чинником внутрішньої стабіль-
ності, перерозподілу світових ресурсів, факто-
ром привабливості для висококваліфікованих 
спеціалістів, інвесторів, туристів. Інструмен-
том створення позитивного концепт-образу 
територій може стати її брендинг як політика 
управління територіями, не державне управ-
ління, а саме політика самоорганізації тери-
торії шляхом артикуляції інтересів терито-
ріальної громади та її залучення до сучасних 
політичних процесів і практик. Метою такої 
бренд-політики є в першу чергу – комфорт сво-
їх громадян, а потім – капіталізація території 
для зовнішньої цільової аудиторії.
Аналіз досліджень і публікацій. Ідея 
брендингу територій у сучасну політич-
ну науку прийшла з економічного марке-
тингу. Так, у роботах С. Анхольта, К. Ді-
нні, Ф. Котлера, У. Оллінса, А. Панкрухіна, 
Д. Траута, брендинг територій розгля-
дається в якості цілеспрямованої ді-
яльності зацікавлених груп по капіта-
лізації її активів з метою отримання 
додаткової вартості і відповідно прибутків від 
бренду. Серед політологічних досліджень брен-
дингу територій слід виділити російську науко-
во-практичну школу (І. Важеніна, Д. Візгалов, Д. Гавра, 
Т. Грінберг, В. Домінін, Д. Замятін, Н. Зубере-
віч, П. Слуцький, М. Спірченко, Ю. Таранова, 
В. Тарнавський, Р. Туровський, О. Тюкаркіна, 
І. Черная). Вітчизняні дослідники іміджування 
та практики брендингу (територій у тому чис-
лі) – Д. Богуш, О. Вишняк, Н. Габор, Д. Горо-
ховський, Л. Губерський, О. Іващук, І. Коло-
совська, В. Кривошеїн, Г. Куц, Е. Мамонтова, 
В. Солових, О. Соскін, Є. Тихомирова, В. Цвих, 
В. Чалий, О. Швець, М. Шульга, Л. Шульгі-
на, Ю. Щегельська та інші. Цілісне вітчизняне 
дослідження брендингу територій у сучасній 
політиці відсутнє, що зумовило вибір теми та 
напрямок дисертаційного дослідження. Сьо-
годні «place branding» вже став предметом по-
лідисциплінарного знання в світі. Його дослід-
жують представники державного управління 
і політичної географії, політичної науки і со-
ціальної філософії, соціології та культурології, 
журналісти та маркетологи. Найбільш пошире-
ним неекономічним потрактуванням брендингу 
територій є розуміння його напрямом інфор-
маційно-комунікативної політики держави чи 
політикою управління територіями.  Цілісне 
вітчизняне дослідження брендингу територій в 
сучасній політиці відсутнє, що зумовило вибір 
теми та напрямок дослідження.
Мета дослідження – з’ясування сутності, 
форм прояву і специфіки впровадження брен-
дингу територій у сучасній політиці на гло-
бальному, національному та регіональному рів-
нях.
Виклад основного матеріалу. Брендинг те-
риторій як предмет політологічних досліджень 
вже склався в зарубіжній політичній науці, 
про що свідчать англо-американська, західно-
європейська та російська брендингові школи. 
Для вітчизняної політичної науки це – новий 
напрямок досліджень. Процес просування по-
літичних територій в світі бере свою історію 
ще з ІХ ст., але категоріально-понятійний апа-
рат закріплюється в політичній науці тільки 
зараз. Поняття «територія» в якості катего-
рії політичного знання визначається нами як 
прос тір, який інституціоналізується політич-
ними суб’єктами з метою використання його 
ресурсів та утримання контролю нам ним. У 
контекс ті брендингу територій слід усвідомлю-
вати принципову розбіжність змісту наукових 
категорій, які часто вживаються як синоніміч-
ні: «політичний брендинг», «державний брен-
динг», «національний брендинг», «брендинг 
територій», «регіональний брендинг». Так, 
державний брендинг є різновидом політичного 
брендингу (як і брендинг політичних партій та 
політичних персон), а глобальний, національ-
ний і регіональний брендинг – напрямками 
територіального брендингу, що спрямовані на 
покращення сприйняття національного суве-
ренітету та його складових регіонів мешканця-
ми і зовнішніми спостерігачами. Предметами, 
що брендуються, є в першому випадку держа-
ва як політичний інститут. У другому – тери-
торія із «претензіями» різного рівня. Умовно 
територія, що стратегічно має намір впливати 
на світовий порядок і перерозподіл глобаль-
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них ресурсів, формує політичну практику гло-
бального брендингу – глобальні міста, провідні 
країни світу, ексклюзивні регіони (культові, 
туристичні). Регіональний брендинг втілюєть-
ся на рівні територіально-адміністративних 
одиниць та етнокультурних територій, що за 
рахунок брендигових практик зберігають себе 
від поглинання більш впливовими акторами, 
пропонуючи унікальність традицій, атмосфери 
комфорту та соціального клімату. Національ-
ний рівень брендингу територій ініціюється 
національними суверенітетами, що прагнуть 
моделі держави-нації («nation branding» [7]). 
Враховуючи концепції глобалізму, саме по-
няття «суверенітет» держави ставиться під 
питання, і багато вчених, наприклад К. Омае, 
В. Ристон, Д. Хелд, схильні стверджувати, що 
«нації-держави» втрачають свою легітимність, 
а національні уряди перестають контролюва-
ти ситуацію. Трансформується і змістовне на-
повнення моделі «нації-держави» – типової 
для Вестфальської системи міжнародних від-
носин з її принципом «державного». Х. Лінц 
і А.Стефан вводять модель «держави-нації», 
де держава проводить консолідовану політику 
формування державної (політичної) ідентич-
ності на підставі мережі взаємодоповнюючих 
національних, територіальних та інших іден-
тичностей. Бренд-політика розвитку держа-
ви-нації як території передбачає формування і 
просування на світовій арені моделі політично-
го організму, який склався внаслідок політи-
ки національного брендингу, як інтегративна 
спільнота однорівневих політичних, етнокуль-
турних і територіальних ідентичностей. 
Поза рівнями впровадження бренд-
політики слід визнати форми її реалізації, що 
обумовлені публічністю політичних рішень і 
дій, та якістю самоорганізації території.
Брендинг територій в сучасній політи-
ці може відтворюватися у трьох формах: по-
перше, бути її напрямком – тобто довгостроко-
вою і цілісною політикою розвитку території 
з метою її самоорганізації на ціннісній основі 
в якості актора політики; по-друге, брендинг 
територій у сучасній політиці може набувати 
форм політичної технології, які активізуються 
під час виборчих кампаній, а також відтворю-
ватися у формах окремих PR-проектів, які є 
складовими персональних та групових страте-
гій конвертації капіталів у політичному полі. 
Як напрям сучасної політики, брендинг терито-
рій має власних суб’єктів, нормативно-правові 
підстави функціонування, формалізовану ін-
ституційність реалізації, політичні призначен-
ня і комунікаційні технології впровадження [1, 
с. 70-75].
Брендинг територій різного рівня почина-
ється з аудиту самої території, мобілізації вла-
дою креативного класу із залученням бізнесу 
та формується стратегія розвитку та управ-
ління. Серед кампаній світового значення, які 
проводять аудит брендів територій, слід назва-
ти: Economist Intelligence Unit (EIU), Велико-
британія; The legatum Institute світовий центр 
аналітики (штаб-квартира у Великобританії); 
Королівський інститут міжнародних відносин 
(Chatham House); Великобританія, Міжнарод-
на консалтингова компанія у сфері людських 
ресурсів Monocle’, Франція; Міжнародний ін-
ститут стратегічних досліджень (International 
Institute for Strategic Studies, IISS), Велико-
британія; Рада з Зовнішньої Політиці (Council 
on Foreign Relations), США; Стокгольмський 
міжнародний інститут досліджень проблем 
миру (Stockholm International Peace Research 
Institute, SIPRI), Швеція; Транснаціональна 
консалтингова група Mercer Human Resource 
Consulting; Фонд Карнегі за Міжнародний Мир 
(Carnegie Endowment for International Peace) 
США; Центр гуманітарних технологій, Росія; 
Центр Стратегічних та Міжнародних Дослід-
жень (Center for Strategic and International 
Studies), США.
Серед базових рейтингів розвитку терито-
рій, які використовуються для аудиту, наступ-
ні: Foreign Policy be A.T. Kearney – The Global 
Cities Index 2012), Індекс корупції (Corruption 
Perception Index), Індекс кризовості держав 
2013 (The Failed States Index 2013), Індекс люд-
ського розвитку країн світу (United Nations 
Development Programme: Human Development 
Index 2013), Індекс процвітання країн (The 
2012 Legatum Prosperity Index Table Rankings), 
Top100 національних брендів (Brand Finance 
Nation Brands 100 і Anholt-GfK Roper Nation 
Index), Показники якості державного управ-
ління в країнах світу (Governance Matters), 
Рейтинг конкурентоспроможності країн сві-
ту (The IMD World Competitiveness Yearbook 
2013), Рейтинг національних брендів сві-
ту,  Рейтинг репутації країн світу (The 2013 
Country Rep Trak), Рівень демократії в краї-
нах перехідного періоду в 2013 році (Nationsin 
Transit 2013) та інші [2-3; 11-15].
Глобалізація здійснила визначальний 
вплив на ідентифікацію територій та зумовила 
зміст їх бренд-політики. Виділяючи глобальні 
тенденції можна констатувати, що територія, 
формуючи власну стратегію брендингу, найчас-
тіше фокусує на своїх економічних перевагах 
та соціокультурних унікальних рисах. Перші 
акценти швидше дають приріст традиційних 
капіталів, хоча і є мінливим результатом. Со-
ціокультурні унікальності в процесі брендин-
гу самі по собі стають цінністю – символічним 
капіталом території. Суспільні капітали ста-
ють більш перспективними у бренд-стратегіях 
територій. Серед них – міжособистісна довіра, 
здоровий спосіб життя, екологічна та політич-
на безпека, широкі можливості для самореа-
лізації, свобода вибору, громадські та сімейні 
зв’язки, ефективність закону, прозорість вибо-
рів та політичних рішень.
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Глобальні тенденції управління територі-
ями демострують, що високі економічні по-
казники розвитку не є провідним чинником 
позитивного зовнішнього сприйняття держав 
та лояльності їх мешканців, а відповідно і не 
встановлена пряма кореляція економічного 
прогресу і легітимності влади з боку громадян 
– тобто не знайшли підтвердження прогнози 
С. Ліпсета, М. Догана і М. Шнейдера (стосов-
но того, що «економічне зростання держави 
зумовлює легітимність влади та її глобальну 
впливовість»). Проте встановлена пряма коре-
ляція між рівнями довіри в суспільстві – між-
особистісною, довірою політичним інститутам 
та генералізованої в суспільстві. Таким чином, 
капітал лояльності (відданості) резидентів те-
риторії здатний трансформувати населення в 
громаду, а територію у впливового політично-
го Актора. Австралія, Гонконг, Сінгапур, Нова 
Зеландія – поряд з Норвегією, Швейцарією, 
Швецією – виборюють сьогодні топові позиції 
успішних країн-брендів світу саме завдяки об-
разу «суспільств довіри» [2].
Саме лояльність громади та залучення її до 
політики через повноцінну реалізацію її кон-
ституційного права управління територією 
– один з чинників, що зробив можливою кон-
куренцію держав і міст, транснаціональних 
утворень та локальних зон за вплив на глобаль-
ну політику з однаковими шансами. Найбільш 
активними агентами світової інтеграції є сьо-
годні глобальні міста. Встановлено декілька 
кореляцій сучасного розвитку територій, які і 
надалі впливатимуть на світові політичні про-
цеси:
• Не існує прямої залежності між набуттям 
територією статусу світового бренду і покра-
щенням комфорту проживання її мешканців.
• Не існує прямої залежності між якістю 
бренду країни та брендами її міст (зростання 
впливовості брендів – Нью-Йорк, Сідней, Сін-
гапур, Брюссель, Париж, Гонконг, Токіо, Лон-
дон, Стокгольм не підтверджується логікою на-
ціонального брендингу їх держав) [2-3].
• Відсутня пряма залежність між стерео-
типом «провідні» держави світу і гордістю її 
мешканців через факт їх громадянства [6;10]. 
Країни з перехідною економікою та гібридним 
політичним режимом мають слабкі бренди та 
сприймаються у світі як «країни політичних 
скандалів, корупції та соціальної незахищенос-
ті населення» [4-5; 11].
• Кількість населення міста прямо про-
порційно впливає на рівень його політично-
го впливу в державі, що віддзеркалюється в 
брендингових стратегіях цих міст та їх образах 
«бізнес-столиць», «міст-донорів» тощо [3].
Виходячи із сказаного, слід очікувати і на-
далі конкуренцію глобальних міст та агломера-
цій за економічний, людський та інтелектуаль-
ний капітали в масштабах світової політики. 
Урбанізація, незалежно від рівня розвитку дер-
жави, продовжить активізувати проблему де-
пресивних регіонів, прикордонних територій та 
перевантаження міст, в яких сьогодні прожи-
вають більше половини населення світу і від-
повідно 70% населення України. Поряд із цим, 
будуть брендигуватися «комфортні» для про-
живання території, із пріоритетом суспільних 
капіталів. Це буде характерно для малих міст, 
етнорегіонів та туристичних зон; найефектив-
нішою стратегією національного брендингу 
буде та, що спрямована на формування держа-
ви-нації.
Форми прояву брендингу територій у сучас-
ній політиці пострадянських країн на відміну 
від світового досвіду бренд-політики є штуч-
ними проектами влади і технологією публічної 
політики, що ініціюються «згори» і мають на 
меті отримання ситуативних прибутків у ви-
гляді політичного та економічного капіталів 
політичних еліт. За таких умов громада не-
здатна реалізувати своє конституційне право 
на управління територією, а регіональна еліта 
стає цілком підконтрольною державній владі.
Аналізуючи нормативно-правову базу і ба-
чення владою брендингу України, дістало по-
дальшого розвитку положення про неефектив-
ність і суперечливість нормативно-правової 
бази брендингу територій в Україні та відсут-
ність чіткої стратегії її зовнішнього та внутріш-
нього позиціонування; Нормативно-правова 
база зводить брендинг територій до  формуван-
ня зовнішнього та частково внутрішнього імід-
жу України, вважаючи його «частиною інфор-
маційно-комунікативної політики держави», 
не визначаючи пріоритети, механізми та прин-
ципи впровадження [5].
На підставі аудиту існуючого концепт-обра-
зу України доведено, що імідж влади і політич-
ні чинники розвитку України (непрозорість ви-
борів та діяльності судів, неефективність уряду 
і законодавства, соціальна та правова незахи-
щеність населення, екологічна небезпека пев-
них територій) стають визначальними фактора-
ми нейтрально-негативного сприйняття країни 
як її громадянами, так і зовнішніми спостері-
гачами. Серед позитивних образів – культурна 
спадщина і соціальний клімат українців, висо-
кі показники освіти, науково-технічний та ін-
телектуальний потенціал нації – детальніше це 
можна побачити в моделі [4].
Якщо ХІХ ст. було століттям імперій, ХХ 
ст. – століттям національних суверенітетів, то 
ХХІ ст. стане століттям міст.
Міста-мільйонники України (Донецьк, 
Київ, Дніпропетровськ, Харків, Одеса) мають 
визначальний вплив на економіку країни (на 
що вказує бізнес-індекс цих міст), на хід вибо-
рів (завдяки чисельності електорату), але тіль-
ки Львів демонструє високий рівень публічнос-
ті місцевої влади та довіри меру з боку городян. 
Інші міста мільйонники залишаються майдан-
чиками непорозумінь інвесторів їх брендингу, 
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який впроваджується тут зверху як стихійна 
технологія. У містах із високою концентрацією 
населення, але з нерозвинутим брендом, грома-
да виступає простим ретранслятором інтересів 
влади й бізнесу (прикладами тому можуть бути 
міста Запоріжжя, Миколаїв, Кривий Ріг). У 
малих містах ініціативи громади більш актив-
ні та менш заангажовані, політичні інститути 
змушені знаходити з нею точки порозуміння, а 
відповідно рівень легітимності місцевої влади 
за таких умов зростає. Перспективними у цьо-
му контексті вже зараз є Вінниця, Чернівці, 
Кіровоград, Кам’янець-Подільський [1].
Висновки. Сучасні світові процеси пере-
живають якісну трансформацію смислів. Істо-
рія людства досягла певної кульмінації проти-
стояння раціональних чинників прогресу та 
ірраціонального відчуття падіння духовності, 
міжособистісної довіри і соціальної безпеки. 
Військові конфлікти та гонка озброєння до-
повнились інформаційними війнами, техно-
генними катастрофами, політичними перево-
ротами та зрощенням фінансового капіталу з 
політичним і соціокультурним. Світ симуля-
крів маргіналізував ідентичності та кордони 
територій. Міста і держави, транснаціональні 
політичні організми та локальні території на 
одному рівні конкурують за світові ресурси, ви-
користовуючи бренд-політику в якості одного 
з доцільних векторів свого розвитку і впливу. 
Методологічною концепцією, що здатна закрі-
пити операціоналізацію категоріально-понятій-
ного апарату для таких досліджень, спроможна 
стати теорія брендингу політичних територій, 
яка розуміє цей процес як форму напрям полі-
тики управління територіями. Її внутрішньо-
територіальний вимір залежить від якості вза-
ємовідносин між владою, бізнесом і громадою. 
Зовнішньополітичний вимір політики обумов-
люється формуванням індексу довіри нерези-
дентів до території, а в кінцевому рахунку про-
являється у перерозподілі світових ресурсів і 
накопичення територією додаткових активів. 
В окресленому контексті постає необхід-
ність трансформації державної регіональної та 
молодіжної політики, освітніх та професійних 
програм, державного та державно-приватного 
партнерства у бік генералізованої довіри сус-
пільства та поширення капіталу лояльності 
територій. Людський, інтелектуальний, куль-
турний, соціальний капітали України та ре-
путаційний актив її експорту – підстава для 
утримання й вдосконалення цього капіталу в їх 
межах, оскільки корупція та політичні чинни-
ки (політизація економічного сектора, кадро-
ва політика, неефективність законодавства та 
судової гілки влади, недієздатність партійної, 
виборчої систем та місцевого самоврядування) 
позбавляють країну конкурентоспроможності в 
світі на тому рівні, якого вона заслуговує.
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